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消費者の共感性が倫理的消費にもたらす影響

玉 置 了

概要　本稿は，消費者もつ共感性の高さが倫理的消費を促進することを明らかにする。今日

の特徴的な消費者行動である倫理的消費に着目し，既存研究より倫理的消費は単に消費者の

社会的意識によって行われているのでは無いことを述べる。次に，本稿では，共感が道徳的・

倫理的意思決定や向社会行動を生む要因とされていることを既存研究から確認した上で，認

知的共感と情動的共感という２つの共感に関する視点を取りあげる。既存研究の整理をふま

えた上で，消費者が持つ共感性の高さが倫理的製品の購買意図により強い影響を及ぼすとい

う仮説を設定し，消費者に対する質問紙調査から得たデータを用いて構造方程式モデリング

による分析を行った。分析の結果，消費者がもつ共感性の高さが倫理的製品の購買意図に影

響をもたらすことが明らかになった。

Abstract　This study examines empathy promotes ethical consumption. Ethical con-

sumption is a characteristic of recent consumer behavior.　Some studies point out 

that there are some factors stimulating ethical consumption other than social 

consciousness.　We focus on empathy as a promoting factor of ethical consumption.　

Empathy is said to promote moral or ethical decision making and pro-social behavior 

and divided into cognitive empathy and affective empathy.

　We analyze two hypotheses about empathy and purchasing intention of ethical 

products.　Structural Equation Modeling（SEM）based on the data from questionnaires 

to consumer examines these hypotheses.　The results show empathy has positive in-

fluence for ethical consumption.
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１.　は　じ　め　に

今日の消費者は自身に対する便益や満足を求めるだけでなく，社会的な意識を持って自

らが住む地域や国，さらには他の国々や動植物，またそれらの先の世代の厚生を考慮して

行動している。こうした社会的意識に基づく近年の消費者の行動は，製品の購買が社会の

活性化や問題解決につながる製品をすすんで購入する行動として盛んに見られるように

なった。こうした消費を近年では倫理的消費，またはエシカル消費と呼ぶこともあり，公

正な取引を目指したフェア・トレード製品や有機製品，リサイクル製品，寄附金付き製品，

地元や特定の地域支援を目的とした製品など，消費者はその製品が自己にもたらす便益に

加えて，その製品の購入によって実現する社会貢献に追加的な費用を払うようになった。

このような倫理的消費は，単に消費者の社会的意識だけが動因となって行われているの

ではなく，様々な消費者の感情的要因が折り重なって行われているというのが本稿の基底

にある問題意識である。実際の倫理的消費を見ると，それがおしゃれで格好いいとか，流

行しているとか，手軽であるとか，低価格であるとか，あるいは倫理的製品の売り手やそ

の背後にある社会的な困窮者や貢献者に対する共感であるとか，倫理的な製品を購入する

ことにより企業や他の消費者との協働による問題解決とその達成感による期待であるとか，

今日の倫理的消費野は以後には，単に社会的意識にとどまらない要因があることがうかが

える。今日の消費者の倫理的消費行動の理解やそれに基づくマーケティングや社会的活動

の拡大には，単に消費者の社会的意識にとどまらない意識が存在することを理解すること

が重要となろう。

本稿では，特に共感という概念に着目し，倫理的消費は，社会的意識だけでなく社会的

な困窮者や貢献者に対する共感によって促進されることを明らかにする。

２.　問 題 の 所 在

　２.１.　消費者の社会的意識

現代の我が国における消費者の社会的意識の特徴を明確にするために，その意識の変遷

を戦後から追ってみたい。我が国では，高度成長期から安定成長期にかけて，製品の安全

性や環境汚染からの脱却，取引の公正性を求める意識が高まり，そうした意識に基づいた

製品選択や盛んな消費者運動が展開されてきた。１９８０年代には，輸入農作物，地球温暖化，
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オゾン層の破壊が社会問題となり，製品選択における安全性のみならず地球環境への意識

の高まりも見せるようになる。そこでは，過剰包装の排除やリサイクルに能動的に取り組

むようになるといった消費者行動の変化が生まれた。その後１９９０年代においてはバブル崩

壊による企業の倒産や消費者金融がいわゆる消費者問題を生み出した。２０００年代に入り，

動植物の病感染や企業の隠蔽・不祥事が相次いで発覚すると，我が国の消費者は再び，日

常生活において消費する製品の基本的な安全性や公正な取引に対する意識が高まるように

なった�。こうした現象に対する研究も数多くなされ，ここでそれを取り纏めることは本

論の範疇を超えるけれども，現象的にみて今日のいわゆる倫理的消費との違いは以下の点

にある。１
　

 つめに，消費者運動などの社会的活動ではなく，製品の購買を通じて社会的な

問題を解決しようという点，２
　

 つめに自らの生活における危機ではなく，後世や自らとは

異なる地で暮らす人々の問題解決をより強く意識した社会的行動である点である。そして

本稿の議論と深く関わってくるものであるが３つめとして，社会に役立つ製品の取揃えが

その消費者個人のライフスタイルや自己表現，自己の存在価値や自分らしさの感覚の維持

といった自己のアイデンティティ� と深く関わって消費されているという点である。実際

に，我が国でも２００５年頃には LOHAS（ロハス：Lifestyles Of Health And Sustainability） 

といった，人類や地球の健康や持続可能性を目指す消費が流行し，また近年では我が国で

も本稿で取りあげる倫理的消費・エシカル消費という語がメディアで取りあげられるよう

にもなった。しかしそこでは，女優・俳優やモデルなどが自らのライフタイルの一部とし

て取り入れている姿とともに取りあげられたり，いわばおしゃれなライフスタイルとして

エコやエシカルな消費として取りあげられたりすることが多い。

２.２.　倫理的消費とは

とりわけ倫理的消費という概念に注目すると，この倫理的消費（Ethical Consumption）

が，その語が用いられて研究され始めたのは，１９９０年代後半であり，その概念に一致した

定義はみられない。たとえば，Carrigan et al.（２００４）は，倫理的消費を消費における良

心や道徳的な信念に基づいた意識や選択であるとし，動物の厚生やフェア・トレード，労

働基準，自らの健康への関心などの問題を包含する幅広い概念であるとしている。倫理的

消費とは，この Carrigan らの説明にもあるように，特定の社会問題の解決を目指す消費
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�　玉置（２００５）に詳しい。
�　アイデンティティとは，心理学の領域では「自分を自分たらしめている自我の性質であり，他

者の中で自己が独自の存在であることを認めると同時に，自己の生育史から一貫した自分らしさ
の感覚を維持できている状態」と定義されている。（鑪・山本・宮下（１９８４））
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というよりも，人々の倫理的な意識からくる，あるいは社会問題の解決をめざした消費の

全てを指す概念であるといえよう。

２.３.　倫理的消費と共感

倫理的消費を購買行動の視点から見た研究からは，倫理的消費は社会的意識，倫理的責

任感のみならず，アイデンティティなどの自己を巡る意識が促進することが示唆されてい

る。つまり，倫理的消費は，消費者の純粋な社会的な意識によってなされているのではな

く，Barnett et al.（２００５）の指摘するように，倫理的消費は完全に無私の精神で行われ

るのでは無く，自己への関心と利他主義的な意識が混在して行われるということができる。

そして，この Barnett らの指摘に基づくと，自己志向の意識のみならず，利他主義的な

心理も倫理的消費に影響を及ぼしていると考えられる。

倫理的消費を促す個人の利他的な心理として，本稿では，共感（empathy）という概念

を取りあげる。本稿では，共感を Hoffman（１９８７）にしたがって「自分自身の立場より

も他の誰かの立場により適した感情的な反応」と定義する。また Barnett（１９９５）が指摘

するように，共感は個人の持つパーソナリティや性格としての個人特性としても捉えるこ

とができるし，またその個人がおかれた心理状態としても捉えることができる。

つまり，共感とは他者を慮る意識であるといえるが，製品の購入や使用において社会的

に困窮する人々や動植物でさえも慮って消費するという倫理的消費においても，この共感

という心理が影響することができるものの，これまで倫理的消費を共感という視点から明

らかにした研究はなされていない。

一方で，心理学においては共感が倫理的な意思決定や援助や向社会行動といった利他的

な行動を促すことが明らかにされてきた。共感と道徳的行動や意思決定に関しては，Hoffman

（１９９０）の指摘や，Mencl and May（２００８）は倫理的意思決定メカニズムを明らかにする

中で，対象に対する共感の経験が倫理的意思決定にポジティブな影響を与えることを明ら

かにしている。

また，共感が対人援助や向社会行動を生み出す要因となることは，Krebs（１９７５）が，

最も共感を強く感じる他者に対して援助行動を行うことが明らかにした初期の実証研究を

初めとして，Eisenberg and Miller（１９８７）のメタアナリシスによる検討� によりその関
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�　Eisenberg and Miller（１９８７）は，メタアナリシスを用いた研究において，個々の研究によっ
てその結果は異なるが，これまでの研究において概ね共感と向社会行動や協同，社会適応行動に
ポジティブな関係があることを明らかにしており，そのなかで，１９８０年代後半までにおける共感
と向社会的行動に関するレビューが詳細になされている。
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係が多くの研究において明らかにされている。また実証的な研究では無いものの Barnett

（１９９５）や Pizarro and Salovey（２００２），Jolliffe and Farrington（２００４）などでも指

摘されている。また，個人特性として共感性を捉えた研究としては，Davis et al.（１９９９）

の，共感性が高い方が援助行動を行いやすいことを明らかにした研究や Devoldre et al.

（２０１０）の共感がソーシャル・サポートに繋がるという研究が存在する。

このような，倫理的・道徳的な意思決定や集団や社会での援助行動を促す共感意識は，

消費においても倫理的な意思決定を行ったり，社会に対する援助行動にも繋がる倫理的消

費を促進すると考えることができよう。

２.４.　情動的共感と認知的共感

さらに，近年では共感を情動的共感と認知的共感に分けて捉えることが一般的となって

いる。Cohen and Strayer（１９９６）は，共感を他者の感情的な状態や文脈を理解したり共

有する能力であると定義し，そのうち認知的共感とは他者の感情的な視点を取得すること

であり，情動的共感とは他者の感情を自分のことのように感じる能力であると定義してい

る。また，研究によっては認知的共感を視点取得，情動的共感を共感的関心と呼ぶことも

ある。また，Davis（１９９４）では，共感をモデル化する中で，共感的な結果を生み出され

る過程として認知的共感を，個人内的な結果として感情的な共感（本稿でいう情動的共感）

を位置づけており，対人的な結果として援助や社会的行動を位置づけている。

心理学の研究では，この認知的共感と情動的共感とで，先に述べたような倫理的・道徳

的意思決定や援助行動などの利他的行動に及ぼす影響が異なるという研究がなされている。

例えば，先に挙げた Mencl and May（２００９）は共感が倫理的意思決定にもたらす影響を

明らかにするなかでも，とりわけ認知的共感の方が情動的共感よりも倫理的意思決定に強

い影響を与えることを明らかにしている。また，Devoldre et al.（２０１０）も，夫婦間の関

係においてパートナーに対して抱く視点取得，共感的関心，個人的苦痛という共感の程度

が，援助行動における道具的サポート，情緒的サポート，サポートを阻害するネガティブ・

サポートの程度に違いをもたらすことを明らかにしている。また Smith（２００６）は，情動

的共感と認知的共感を分別して捉えるか，片方を影響要因や前提条件としてとらえるか，

統合してとらえるかといった，その両者の捉え方を吟味する中で，両者を統合してみるこ

とによって情動的共感は向社会的な動機を促進し，認知的共感は向社会的な洞察を生み出

すという互いに補完し合う働きをすると考察している。

また，倫理的な意思決定や利他的行動とは異なるけれども，消費者行動に関する研究と
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して Stern（１９９４）は，広告の反応を，本稿でいう情動的共感にあたる empathy と認知

的共感にあたる sympathy の視点から論じたうえで，Escals and Stern（２００３）におい

てドラマ広告の態度に及ぼす影響を検証することを試みた。その結果，認知的共感（sympathy）

は情動的共感（empathy）に先だって知覚され，情動的共感（empathy）の方が広告態度

により強い影響を与えることを明らかにしている。

２.５.　問題の設定

以上のように，既存研究において共感が倫理的な意思決定や利他的行動を促すこと，ま

た認知的共感と情動的共感とでそれらの意思決定や態度形成，行動に異なる影響を及ぼす

ことが論じられている。このことから倫理的消費においても，高い共感状態におかれたと

き，また共感性の高い消費者の方がより積極的に倫理的製品を購買することは既存研究よ

り想定される。また，認知的共感と情動的共感の双方とも倫理的消費を促進すると考えら

れるが，どちらが倫理的消費に強い影響を及ぼすかは，上述の Mencl and May（２００９）

の研究に基づけば認知的共感の方が強い影響を及ぼすと考えられるであろうし，Escals 

and Stern（２００３）の広告態度への影響に関する研究や Smith（２００６）の議論に基づき向

社会的行動は向社会的な動機が生み出すと考えれば，情動的共感の方が倫理的消費に強い

影響を及ぼすとも考えられる。

本研究では，共感を消費者個人の特性として捉え，仮説Ｈ１「消費者における社会問題

に関わる人々に対する認知的共感性の高さが，倫理的消費を促進する。」と，仮説Ｈ２「消

費者における社会問題に関わる人々に対する情動的共感性の高さが，倫理的消費を促進す

る。」という仮説を設定しその検証を試みる。

３.　調 査 の 設 計

　３.１.　倫理的製品に対する購買意図

本研究では奈良県の生活協同組合の組合員に対して行った質問紙調査による回答を基に

分析を行う。質問紙は２０１３年８月に３,０００名の組合員に対して配布し，７３６名の有効回答

（２４.５％）を得た。

倫理的製品に対する購買意図を測るために，次の３つの項目を問うた。冒頭で述べたよ

うに，倫理的消費は特定の社会問題ではなく幅広くかつ包括的な概念である。そのことか

ら，まず包括的な関心を測るために「�売上が社会貢献につながる商品は積極的に買おう
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という気持ちになる。」を質問項目として設定した。次に特定の関心を問う上で，今日の

ような価値観の多様化した社会においては全ての倫理的問題に対する関心を問うことは難

しい。そこで，調査対象となった生活協同組合は奈良県の産業や環境の維持に対して様々

な取り組みを行っていることから，いわゆる地元の発展や自然環境の維持，県民の福祉と

いう視点から倫理的消費を捉え，�売上が奈良県の産業の発展につながる商品は積極的に

買おうという気持ちになる。�奈良県の自然環境や県民の福祉につながる商品は積極的に

買おうという気持ちになるという質問項目を設定し，５
　

 点尺度で問うた。

３.２.　共感性の測定

倫理的製品の購買意図を説明する認知的共感性と情動的共感性については，Escals and 

Stern（２００３）を参考に質問項目を設定した（５点尺度）。Escals らは empathy と sympathy 

という語を用いた研究を行っているが，Escals らは前者を情動的，後者を認知的な共感

概念として位置づけており，本稿のいう情動的共感と認知的共感と整合するものであると

考え，本研究に取り入れた。また，消費者の倫理的消費における社会問題に関わる人々に

対する共感性を捉えると，社会において困窮する他者への共感と社会貢献に取り組む人々

への共感という２つの側面から捉えることができる。また，共感といっても，他者の感情

や気持ちに対する共感と，他者が置かれた状況や問題に対する共感という２つの側面に対

する共感が存在する。このような視点から，消費者の共感性を測るために８つの質問項目

を設定した。まず，社会的困窮者に対する認知的共感性としては，「�社会で困っている

人々を見聞きしたときは，その感情を知り，理解しようとする。」「�社会で困っているそ

の人々がおかれた状況や問題を知り，理解しようとする。」，社会的困窮者への情動的共感

性としては，「�社会で困っている人々を見聞きしたときは，その困っている人々と同じ

ような気持ち・感情になる。」「�社会で困っているその人々がおかれた状況や問題にまる

で自分がおかれているような気持ちになる。」という項目を設定した。また社会貢献者に

対する認知的共感性としては，「�社会貢献に取り組む人々を見聞きしたときは，その感

情や動機を知り，理解しようとする。」「�その社会貢献に取り組む人々がおかれた状況や

問題を知り，理解しようとする。」，情動的共感性として，「�社会貢献に取り組む人々を

見聞きしたときはその取り組む人々と同じような気持ち・感情になる。」「�その社会貢献

に取り組む人々がおかれた状況や問題にまるで自分がおかれているような気持ちになる。」

という項目を設定した。

さらに，これらの認知的共感性と情動的共感性は，単に困窮する人々や社会貢献に取り
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組む人々やそのストーリーへの好感だけによって生まれているのでは無く，消費者の社会

問題に対する意識に裏付けされていることを確認するために以下の３項目を問うた。この

質問項目は，吉田ら（１９９９）が開発した１３項目からなる社会考慮尺度を玉置（２０１４）にお

いては５項目に縮尺し分析を試みた。そのうち「社会の中で，自分とは異なる立場にいる

人々のことについて考えることがある。」「自分の行動が，同じ社会に暮らす他の人々にど

のように受け止められるかを考えることがある。」については，本研究で分析する他者と

の関係における社会的意識と関連するため削除し，「�社会がいかに成り立っているかと

いうことについて考えることがある。」「�自分の生活と社会の仕組みがどのように関連し

ているのかを考えることがある。」「�自分の暮らす社会で今何が問題になっているのか気

になる。」の３項目から消費者の持つ社会的意識を測った。

３.３.　特売志向

玉置（２０１４）においては，消費者の持つ社会的意識が高くとも，特売志向が倫理的製品

の購買を抑制することを明らかにしている。そのため，本研究の分析においても購買意図

への影響を確認するために，消費者の特売志向を，「�商品を買うときは特売をよく利用

する。」「�購入時にポイントがつく店を優先的に利用する。」「�商品を買うときは多少不

便でも特売をしている店に買いに行く。」の３項目から５点尺度で問うた。
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４.　分　　　　　析

仮説の検証のために ２つのモデルを構築し，構造方程式モデリングを用いた分析を行っ

た（図表２及び図表３参照）。２
　

 つのモデルの適合度については，分析ａの社会的な困窮

者に対する共感性と倫理的製品の購買意図を説明する分析ａについては CFI＝０.９１２，GFI
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図表１　分析に用いた尺度と標準化推定値

標準偏差平均値
標準化
推定値

質問項目

.８３９３.４２０.７０９
�売上が社会貢献につながる商品は積極的に買お

うという気持ちになる。
倫理的製品に対
する購買意図

.８４２３.６９０.８８４
�売上が奈良県の産業の発展につながる商品は積

極的に買おうという気持ちになる。

.８２９３.６６０.９４１
�奈良県の自然環境や県民の福祉につながる商品

は積極的に買おうという気持ちになる。

.７９３３.８７０.８０３
�社会で困っている人々の感情を知り，理解しよ

うとする。
認知的共感性

〈社会的困窮〉

.７５９３.８１０.８５９
�社会で困っているその人々がおかれた状況や問

題を知り，理解しようとする。

.８８７３.４８０.８３４
�社会で困っている人々と同じような気持ち・感

情になる。
情動的共感

〈社会的困窮〉

.９５３３.０５０.７５５
�社会で困っているその人々がおかれた状況や問

題にまるで自分がおかれているような気持ちに
なる。

.８２６３.６９０.８８６
�社会貢献に取り組む人々の感情や動機を知り，

理解しようとする。
認知的共感性

〈社会貢献〉

.８３４３.６００.８７６
�社会貢献に取り組む人々がおかれた状況や問題

を知り，理解しようとする。

.８９７３.２８０.９４０
�社会貢献に取り組む人々と同じような気持ち・

感情になる。
情動的共感性

〈社会貢献〉

.９０９２.９８０.８１４
�社会貢献に取り組む人々がおかれた状況や問題

にまるで自分がおかれているような気持ちにな
る。

.９８９３.１７０.７４３
�社会がいかに成り立っているかということにつ

いて考えることがある。
社会的意識

.９５１３.２００.７２０
�自分の生活と社会の仕組みがどのように関連し

ているのかを考えることがある。

.８６０３.８００.６６９
�自分の暮らす社会で今何が問題になっているの

か気になる。

１.０３６３.５７０.６４８�商品を買うときは特売をよく利用する。特売志向

１.１１５３.２８０.６６９�購入時にポイントがつく店を優先的に利用する。

１.１４３２.５２０.６７５
�商品を買うときは多少不便でも特売をしている

店に買いに行く。
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＝０.９９０，AGFI＝０.９８３，RMSEA＝０.０９１ となった。一方，社会貢献者に対する共感性と

倫理的製品の購買意図を説明するについては，CFI＝０.９１０，GFI＝０.９８７，AGFI＝０.９７７，

RMSEA＝０.０９９ となった。豊田（１９９８）では，GFI，AGFI については経験的に０.９以上，

CFI については１に近いほどあてはまりが良いとされており，RMSEA は０.０５以下であれ

ばあてはまりが良く，０.１以上はあてはまりが悪いモデルの基準とされている。これからみ

て，GFI，AGFI，CFI については，双方とも問題なく基準を満たしており，RMSEA に

ついては，当てはまりの良いモデルとは言えないものの，一応の基準は満たしていると評

価できる。

仮説の検証の前に，社会的意識が認知的共感性と情動的共感性の裏付けとなっているこ

とを確認しておく。分析ａ（図表２）において，社会的意識から困窮者への認知的共感性

へのパス（γ１a）の標準化係数は０.７０２，社会的意識から困窮者への情動的共感性へのパス

の標準化係数（γ２a）は０.６６７となった。分析ｂ（図表３）において，社会的意識から社会

貢献者への認知的共感性へのパス（γ１b）の標準化係数は０.８１７，社会的意識から社会貢献

者への情動的共感性へのパス（γ２b）の標準化係数は０.７４３となった。いずれのパスの係数

も高く，本調査における分析対象者の社会的な困窮者・貢献者への共感性は，その背後に

社会的意識の高さがあることが確認された。

次に，特売志向が倫理的製品の購買意図にもたらす影響については，困窮者への共感性

との関係を示す分析ａにおける特売志向から倫理的製品の購買意図へのパス（γ５a），貢

献者との関係を示す分析ｂの同パス（γ５b）ともに有意なパスとはならず，また標準化係

数もγ５a＝－０.０４９，γ５b＝－０.０３２ と符号こそ負であるもののほとんど影響力を示さない

係数を示した。これらのことから，本研究における分析においては，分析対象者の持つ特

売志向は倫理的製品の購買意図に影響をもたらさないと判断できる。

仮説の検証については，双方のモデルにおける認知的共感性から倫理的製品の購買意図

を示すパスであるγ３a，γ３b の標準化係数が正の値をとれば，仮説Ｈ１「消費者におけ

る社会問題に関わる人々に対する認知的共感性の高さが，倫理的消費を促進する。」が検

証されたことになる。さらに，情動的共感性から倫理的製品の購買意図を示すパスγ４a，

γ４b の標準化係数が正の値を取ることで，仮説Ｈ２「消費者における社会問題に関わる

人々に対する情動的共感性の高さが，倫理的消費を促進する。」が検証されたことになる。

２つのモデルの構造方程式モデリングの結果，困窮者への共感性との関係を示す分析ａ

においては，認知的共感性から倫理的製品の購買意図へのパスγ３a が０.３９９，γ３b が０.４８８

と社会的困窮者，貢献者とも，それらへの認知的共感性の高さが，倫理的製品の購買意図
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に繋がることが示された。したがって，仮説Ｈ１「消費者における社会問題に関わる人々

に対する認知的共感性の高さが，倫理的消費を促進する。」は検証された。仮説Ｈ２につ

いても，情動的共感性から購買意図へのパスγ４a が０.１７９，γ４b は０.０７７と正の値をとっ

たもののこのγ４b は有意なパスとならなかった。このことにより，困窮者に対する情動

的共感性は倫理的製品の購買につながるものの，貢献者に対する情動的共感性は倫理的製

品の購買を促すとは言い切れず，仮説Ｈ２「消費者における社会問題に関わる人々に対す
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る情動的共感性の高さが，倫理的消費を促進する。」は部分的に支持された。

５.　考　　　　　察

　５.１.　結果の考察

前節において，社会的困窮者や貢献者に対する共感性の高い消費者ほど倫理的製品の購

買意図が高いことが明らかにされた。第２節において，共感は道徳的・倫理的な意思決定

や向社会行動を促進することを既存研究から指摘した。前節における分析結果は，消費行

動においても消費者の社会的な困窮者や貢献者に対する共感が，製品購入時における道徳

性や倫理性の重視，向社会的な消費者行動を促進していると考えることができる。

また，本研究では共感を認知的共感と情動的共感に分類し，倫理的消費への影響を検討

した。分析の結果，僅かの差ながら認知的共感の方が倫理的製品の購買意図により強い影

響を及ぼすことが明らかになった。この認知的共感と情動的共感の差については，改めて

分析を行う必要があるけれども，認知的共感の方が倫理的製品の購買意図により強い影響

を及ぼすとすれば，その理由としては，以下のように考えられる。今日では倫理的製品の

購買は一般的な製品と比べて高関与な製品であり，社会や環境に対して高い関心をもつ消

費者が購買する製品であるといえる。つまり，その購買時に消費者は，倫理的製品が持つ

社会的な意義や目的を理解するという認知的な処理がなされ，そこにおいて，社会的な困

窮者や貢献者の状況や感情の視点取得が行われたうえで倫理的製品は購買されていると考

えることができる。そして，日常的にそうした社会的困窮者・貢献者への視点取得を行い

がちな消費者は，倫理的製品の意義の理解が促進され，その購買意図へと繋がっていると

考えることができよう。

５.２.　示　唆

本稿では，倫理的消費を促進する１要因として共感という意識が存在することが明らか

にされた。このことは，消費者行動を明らかにする上で，冒頭で述べたように倫理的消費

という利他的な消費が増加する今日において，その背後にある要因を明らかにしたという

意味を持つ。また，倫理的消費のマーケティングを実践する上でも，単に消費者の社会的

意識に訴えるのでは無く，倫理的製品の背後にいる社会的困窮者や貢献者への共感を促さ

ねばならないということができよう。さらに，認知的共感という側面に着目すると，消費

者のいわば心を動かすだけでなく，社会的困窮者や貢献者の境遇や状況，また感情を認知
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的に理解させることが，その促進に必要であることが本稿の結果からはうかがえる。

５.３.　今後の課題

倫理的製品の購買については，玉置（２０１４）で示したとおりアイデンティティ形成とい

う消費者の自己表現やブランドの自己への投影という社会的意識にとどまらない自己の存

在価値を高めようとする意識が影響することを明らかにした。一方で，本稿においては共

感という感情的でありつつも，他者への利他的な感情が倫理的消費に影響することを明ら

かにした。今後，このアイデンティティ形成意識と共感のどちらが倫理的消費により強く

影響するのか，また相乗効果をもたらすのかを検討する必要がある。

また，本稿では倫理的消費を倫理的製品の購買意図という視点からとらえた。一方で，

倫理的な行動に関しては，Carrigan and Attalla（２００１）や Auger and Devinney

（２００７），Carrington, Neville and Whitwell（２０１０）が指摘するように，回答者の持つ社

会的な望ましさに対する意識が回答に偏りをもたらし，態度と実際の行動にギャップをも

たらすとされている。今後，実際の購買履歴データなどを用いた検証が求められよう。さ

らに，本稿では共感についても共感性という個人特性として捉え，倫理的消費への影響を

検討した。一方で，消費者が広告や店頭で社会的困窮や社会貢献に関するストーリーに触

れたときに生じる状態としての共感が，倫理的製品への購買意図や実際の購買にいかなる

影響を及ぼすかということも今後の課題としてあげられる。
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